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Penelitian ini merupakan penelitian replikasi penelitian terdahulu. Tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 
attitude toward advertising. Faktor-faktor tersebut adalah informativeness, 
entertainment, dan irritation. Faktor-faktor tersebut dimediasi oleh ad value. 
Penelitian ini merupakan penelitian pengujian hipotesis dengan desain 
studi lapangan. Populasi dalam penelitian ini adalah warga masyarakat Kota Solo 
yang membaca Harian Solopos minimal 3 kali seminggu. Melalui teknik non 
probability sampling dengan metode convenience purposive sampling, sampel 
yang diambil sebanyak 150 responden. Peneliti menyebarkan kuesioner ke 5 
kecamatan di seluruh Kota Solo. 
Melalui metode path analysis regresi linear berganda, penelitian ini 
menunjukkan bahwa informativeness, entertainment,dan irritation memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap attitude toward advertising, Dan ad value  
menjadi variabel pemediasi yang berpengaruh terhadap attitude toward 













LEMBAR PERSETUJUAN PEMBIMBING 
 
 







ANALISIS PENGARUH INFORMATIVENESS, ENTERTAINMENT, 
IRRITATION ISI IKLAN TERHADAP ATTITUDE TOWARD 
ADVERTISING PAADA IKLAN DI SURAT KABAR  
DIMEDIASI OLEH AD VALUE 
















Surakarta,      April 2010 








Dra. Sri Suwarsi, MM 
NIP. 19460213 197502 2 001 
iv 
 
PENGESAHAN TIM PENGUJI 
 
 
Telah disetujui dan diterima baik oleh tim penguji Skripsi Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta untuk melengkapi tugas-tugas  dan 






Surakarta,  Mei 2010 
Tim Penguji Skripsi 
1. ______________________        Sebagai Ketua             (........................) 
NIP.  
 
2.                    Sebagai Pembimbing  (........................) 
NIP. 
 















Puji dan syukur kepada Tuhan atas segala penyertaannya sehingga 
skripsi ini yang berjudul “ANALISIS PENGARUH INFORMATIVENESS, 
ENTERTAINMENT, IRRITATION ISI IKLAN TERHADAP ATTITUDE 
TOWARD ADVERTISING PADA IKLAN DI SURAT KABAR DIMEDIASI 
OLEH AD VALUE dapat diselesaikan oleh penulis sebagai syarat guna mencapai 
gelar Sarjana Ekonomi pada Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret 
Surakarta. 
Berhasilnya penulisan skripsi ini adalah berkat bantuan dari berbagai 
pihak yang dengan ketulusannya telah memberikan semangat, dorongan serta 
pengarahan kepada penulis. Oleh karena itu pada kesempatan ini, dengan segala 
ketulusan dan kerendahan hati penulis ingin mengucapkan terima kasih yang 
sebesar-besarnya kepada yang terhormat : 
1. Bapak Prof. DR. Bambang Sutopo, MCom., Ak. selaku Dekan Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
2. Ibu Dra. Endang Suhari, Msi. selaku Ketua Jurusan Manajemen Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta dan Bapak Reza Rahardian, 
SE, MSi. selaku Sekretaris Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas 
Sebelas Maret Surakarta. 
3. Ibu Dra. Sri Suwarsi, MM selaku pembimbing yang telah memberikan 
bimbingan dan petunjuk sampai terselesaikannya penulisan skripsi ini. 
4. Bapak dan Ibu dosen yang telah memberikan bekal pengetahuan kepada 
penulis. 
5. Seluruh karyawan dan staff Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret 
Surakarta. 
6. Pimpinan PT. Aksara Solopos yang telah memberikan izin sehingga penulis 
dapat melakukan dan menyelesaikan penelitian dalam penulisan skripsi ini. 
7. Segenap keluarga penulis yang telah memberikan semangat, dorongan, dan 
doa sehingga penulis dapat menyelesaikan penulisan skripsi ini. 
vi 
 
8. Semua pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu persatu yang telah 
banyak membantu penulis dalam penyusunan skripsi ini. 
Penulis menyadari bahwa penulisan skripsi ini masih jauh dari 
sempurna. Untuk itu penulis sangat mengharapkan kritik dan saran dari pembaca 

































HALAMAN JUDUL……………………………………………………….... i 
ABSTRAKSI……………………………………………………………….... ii 
HALAMAN PERSETUJUAN………………………………………………. iii 
HALAMAN PENGESAHAN……………………………………………….. iv 
KATA PENGANTAR  ……………………………………………………… v 
DAFTAR ISI  ………………………………………………………………... vi 
DAFTAR GAMBAR………………………………………………………… x 
DAFTAR TABEL  …………………………………………………………... xi 
  
BAB I. PENDAHULUAN  ………………………………………………….. 1 
A Latar Belakang Masalah   ……………………………………………….. 1 
B Rumusan Masalah   ……………………………………………………... 4 
C Tujuan Penelitian   ………………………………………………………. 5 
D Manfaat Penelitian   ……………………………………………………... 6 
   
BAB II. TELAAH PUSTAKA  ……………………………………………... 7 
A Iklan   ……………………………………………………………………. 7 
B Iklan di Surat Kabar............... ................................................................... 12 
C Sikap terhadap Iklan (Attitude Toward Advertising)................................. 15 
D Variabel-variabel Yang Berpengaruh Pada Sikap Terhadap Iklan............ 16 
viii 
 
E Penelitian Terdahulu................................................................................ 18 
F Kerangka Pemikiran................................................................................. 19 
G Hipotesis..................................................................................................... 20 
   
BAB III. METODE PENELITIAN  ................................................................ 25 
A Lokasi dan Metode Penelitian ................................................................... 25 
B Jenis dan Sumber Data   ........................................................................... 27 
C Teknik Pengumpulan Data  ..................................................................... 27 
D Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel...................... ................. 28 
E Instrumen-Instrumen Dalam Pengujian Hipotesis.................................... 30 
   
BAB IV. ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  …………………….. 35 
A Gambaran Umum PT. Aksara Solopos………………………………….. 35 
B Karakteristik Responden...............……………………………………….   43 
C Tanggapan Responden Terhadap Variabel-Variabel Penelitian…………   45 
D Uji Instrumen ………………………………………………………….. 52 
E Uji Analisis Regresi dan Hipotesis………..………………………….... 56 
   
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN   …………………………………… 72 
A Kesimpulan……………………………………………………………… 72 
B Keterbatasan Penelitian  ………………………………………………… 74 
C Saran   …………………………………………………………………… 75 
   
ix 
 
DAFTAR PUSTAKA…………………………………………………………   77 


































II.1 Kerangka Pemikiran………………………………………………. 

























IV.1 Rubrikasi Harian Umum SOLOPOS.............................................. 
IV.2 Karakteristik Responden menurut Faktor Jenis Kelamin………… 
IV.3 Karakteristik Responden menurut Faktor Usia…………...……… 
IV.4 Karakteristik Responden menurut Faktor Pendidikan….. ………. 
IV.5 Jumlah Responden yang Berlangganan………………………….. 
IV.6 Karakteristik Responden menurut Hari Membaca………………. 
IV.7 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Informativeness......... 
IV.8 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Entertainment............. 
IV.9 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Irritation................... 
IV.10 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Ad Value................... 
IV.11Tanggapan Responden Terhadap Variabel Attitude toward     
        Advertising............................................................................. 
IV.12 Uji Factor Analysis 1 
IV.13 Uji Factor Analysis 2 
IV.14 Uji Reliabilitas 
IV.15 Hasil Analisis Regresi Model 1 
IV.16 Hasil Analisis Regresi Model 2 




























A. LATAR BELAKANG MASALAH 
Pada waktu sekarang ini, iklan menjadi kebutuhan yang penting 
bagi pemasar. Pemasar berusaha untuk memberikan informasi sebaik dan 
semenarik mungkin kepada konsumen tentang produk atau jasa yang 
ditawarkan. Iklan sebagai salah satu alat komunikasi pemasaran 
bertumbuh sangat cepat (Shavitt et al, 1998). Iklan tidak hanya berfungsi 
untuk menginformasikan produk kepada konsumen tetapi jauh dari itu 
adalah untuk meningkatkan citra perusahaan / merek di publik (Mittal, 
1994).  
Salah satu sarana iklan yang sering digunakan oleh pemasar adalah 
surat kabar. Menurut John F Sturm, media surat kabar masih merupakan 
sarana yang efisien. Walaupun sarana lain yang lebih canggih terus 
bermunculan. Ini dikarenakan meskipun orang-orang menggunakan sarana 
yang canggih tersebut, namun mereka tetap menggunakan surat kabar 
untuk membaca berita. Google juga pernah mengadakan penelitian yang 
mengatakan bahwa 56% konsumen mencari dan membeli produk yang 
mereka lihat di surat kabar. 
Surat kabar hingga kini masih cukup efektif digunakan untuk 
media pengantar pesan promosi. Karakteristik yang dimiliki tetap berbeda 
dengan berbagai media yang lain, seperti radio, TV, multimedia dll. Surat 
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kabar menyajikan informasi dengan gaya khas yang tidak bisa disamai 
media lain dan faktanya hingga kini surat kabar  tetap menjadi media 
penting dalam proses pembentukan opini publik. Sehingga iklan di surat 
kabar dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian. Untuk 
itu perlu ditinjau faktor-faktor yang mempengaruhi sikap konsumen 
terhadap iklan di surat kabar. 
Josephine et al (2008) mengatakan bahwa iklan bukanlah 
merupakan bentuk dari seni, tujuan dari iklan bukan untuk menghibur 
tetapi menciptakan penjualan, oleh karena itu pemahaman mengenai 
efektivitas dari iklan dalam menciptakan penjualan sangat penting. Tetapi 
Josephine et al (2008) juga mengungkapkan bahwa meskipun iklan 
bukanlah bertujuan untuk hiburan, tetapi pembuatan iklan yang 
mengandung unsur hiburan, akan meningkatkan penerimaan konsumen 
terhadap iklan, karena konsumen cenderung menyukai segala sesuatu yang 
mengandung unsur kreativitas dan menghibur. 
Berbagai penelitian telah mengungkapkan bahwa sikap konsumen 
terhadap iklan (attitude toward advertising) merupakan hal yang penting 
karena akan berpengaruh pada keefektifan iklan, sikap terhadap merek, 
dan niat untuk melakukan pembelian (Lutz 1985; MacKenzie and Lutz 
1989). Kemampuan iklan untuk menciptakan sikap positif konsumen 
terhadap sebuah produk tergantung dari sikap konsumen terhadap iklan itu 
sendiri (Engel et al, 1995). Sikap tersebut diperoleh dari pengalaman-
pengalaman masa lalu dan mengindikasikan ekspresi emosional dari 
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konsumen (Daughtery et al, 2008). Lutz (1985) mengemukakan bahwa 
sikap terhadap iklan merupakan suatu kecenderungan untuk merespon 
secara konsisten suka atau tidak suka terhadap iklan. Lutz (1985) 
mengemukakan 5 variabel anteseden dari sikap terhadap iklan yaitu 
kredibilitas, persepsi terhadap iklan, sikap terhadap pengiklan, sikap 
terhadap iklan secara umum dan mood. 
Wong dan Tang (2008) dalam penelitiannya pada mobile 
advertising mengemukakan bahwa sikap terhadap iklan dapat dijelaskan 
dengan menggunakan theory of reasoned action bahwa sikap terhadap 
iklan dengan memperhatikan norma subyektif akan mempengaruhi 
intention to buy (niat untuk membeli). Lebih lanjut Wong dan Tang (2008) 
mengemukakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi sikap seseorang 
terhadap iklan adalah keinformatifan iklan, seberapa besar iklan 
mengandung unsur hiburan, kredibilitas pembuat iklan, persepsi terhadap 
iklan secara umum dan faktor gender. Daugherty et al (2008) menguji 
faktor-faktor yang berpengaruh terhadap sikap konsumen pada iklan 
berdasarkan fungsi iklan yaitu societal function, economic function, 
informative function, entertainment function dan credibility function 
respectively. Dengan menggunakan dua variabel dependen yaitu sikap 
terhadap iklan (attitude toward advertising) dan kepercayaan terhadap 
iklan (confidence in advertising), hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa 
entertainment dan societal berpengaruh pada sikap terhadap iklan, 
sedangkan informative dan credibility berpengaruh terhadap kepercayaan 
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terhadap iklan. Haghirian (2004), dalam penelitiannya, menguji faktor 
entertainment, informativeness, irritation, credibility serta faktor 
demografi dan frekuensi iklan untuk mengukur attitude toward 
advertising. 
Penelitian ini merupakan penelitian replikasi dari penelitian yang 
dilakukan oleh Ducoffe (1996). Ducoffe menggunakan informativeness, 
entertainment, dan irritation untuk menganalisa attitude toward advertiing 
dimediasi oleh ad value. Hasil yang diperoleh menunjukan bahwa 
informativeness, entertainment, dan irritation berpengaruh signifikan 
terhadap attitude toward  ad. Dan ad value berpengaruh  signifikan 
sebagai mediator. Obyek dari penelitian ini adalah iklan di Harian 
Solopos. 
 
B. RUMUSAN MASALAH 
Berdasar latar belakang di muka, maka pokok permasalahan yang 
diteliti adalah sebagai berikut : 
1. Apakah  ad value  berpengaruh signifikan  terhadap attitude 
toward advertising ? 
2. Apakah informativeness berpengaruh signifikan terhadap ad value? 
3. Apakah informativeness berpengaruh terhadap attitude toward 
advertising ? 
4. Apakah  ad value  memediasi pengaruh informativeness terhadap 
attitude towar advertising ? 
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5. Apakah entertainment berpengaruh pada ad value? 
6. Apakah entertainment berpengaruh terhadap attitude toward 
advertising? 
7. Apakah  ad value  memediasi pengaruh entertainment terhadap 
attitude towar advertising ? 
8. Apakah irritation berpengaruh pada ad value? 
9. Apakah irritation berpengaruh pada terhadap attitude toward 
advertising? 
10. Apakah  ad value  memediasi pengaruh irritation  terhadap attitude 
towar advertising ? 
 
C. TUJUAN PENELITIAN 
Sejalan dengan rumusan masalah diatas, tujuan penelitian ini 
adalah: 
1. Menguji pengaruh ad value terhadap attitude toward advertising 
2. Menguji pengaruh informativeness terhadap ad value 
3. Menguji pengaruh informativeness terhadap attitude toward 
advertising 
4. Menguji pengaruh ad value sebagai mediator antara 
informativeness dan attitude toward advertising 
5. Menguji pengaruh entertainment terhadap ad value 




7. Menguji pengaruh ad value sebagai mediator antara entertainment  
dan attitude toward advertising 
8. Menguji pengaruh irritation terhadap ad value 
9. Menguji pengaruh irritation terhadap attitude toward advertising 
10. Menguji pengaruh ad value sebagai mediator antara irritation dan 
attitude toward advertising 
 
D. MANFAAT PENELITIAN 
1. Bagi Praktisi 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang 
lebih jelas mengenai faktor-faktor yang berpengaruh terhadap sikap 
pada iklan (attitude toward advertising). Faktor-faktor tersebut dapat 
digunakan dalam rangka menilai efektifitas dari iklan yang telah 
dikembangkan, seberapa besar konsumen menghargai dan bersikap 
positif terhadap iklan. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi 
pertimbangan dan evaluasi dalam menentukan kebijakan strategis 
perusahaan di masa yang akan datang. 
2. Bagi Akademisi 
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan referensi bagi 









Dalam teori Siklus Kehidupan Produk atau Product Life Cycle 
sebuah produk mengalami 4 tahap. Tahap-tahap yang dialami oleh produk 
tersebut adalah tahap perkenalan, tahap pertumbuhan, tahap kedewasaan, 
tahap kemunduran. Jika produk belum diketahui oleh umum, perusahaan 
berkewajiban untuk mengkomunikasikan ke pada umum atau konsumen. 
Tahap ini adalah tahap perkenalan.  
Pada tahap perkenalan ini perusahaan memberikan informasi 
kepada konsumen akan keberadaan produk atau jasanya, nilai yang 
ditawarkan, karakteristik yang melekat serta kelebihan produk atau jasa 
tersebut dibanding dengan produk yang lain. Komunikasi yang sering 
digunakan oleh perusahaan adalah iklan. 
Periklanan merupakan salah satu alat penting yang digunakan oleh 
perusahaan untuk melancarkan komunikasi persuasif terhadap pembeli dan 
masyarakat yang menjadi target. Periklanan terdiri dari bentuk-bentuk 
komunikasi non-personal yang dilakukan lewat media bayaran dengan 
sponsor yang jelas (Kotler, 1993). 
 
 
1. Definisi iklan 
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Shimp (2000) menjelaskan bahwa iklan merupakan investasi 
ekonomis, dan bagi kebanyakan perusahaan dan organisasi non profit, 
iklan merupakan sebuah investasi yang dianggap sangat 
menguntungkan. Menurut Swastha (2001) ada empat pengertian 
mengenai periklanan. Pertama, periklanan dapat menambah kegunaan 
informasi pada suatu penawaran produk. Kedua, periklanan 
merupakan suatu alat persuasi (alat untuk membujuk), jadi seseorang 
atau lembaga dapat mengadakan periklanan untuk membujuk 
masyarakat. Ketiga, periklanan merupakan sebuah alat untuk 
menciptakan kesan. Keempat, peeriklanan merupakan suatu alat untuk 
memuaskan keinginan pembeli dan penjual. 
Wells berpendapat bahwa iklan adalah komunikasi persuasif 
berbayar yang menggunakan media massa untuk menjangkau 
masyarakat luas dan menghubungkan sponsor dengan audiens yang 
ditarget. Iklan merupakan hal yang lebih dari sekedar pesan penjualan 
yang tertera di surat kabar, majalah, dan program tv. Melainkan suau 
bentuk komunikasi yang kompleks yang beroperasi dengan obyektif 
dan strategi yang mengarah pada berbagai tipe dampak pada pikiran, 
perasaan, dan tindakan konsumen. 
Menurut Wells definisi standar tentang iklan memiliki 5 
komponen, yaitu: 
a) Iklan merupakan bentuk komunikasi yang berbayar, meskipun ada 
iklan layanan umum yang menggunakan donasi. 
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b) Tidak sekedar isi pesan yang ingin disampaikan akan tetapi bersifat 
sponsor. 
c) Kebanyakan iklan berusaha untuk mempengaruhi konsumen. 
Walaupun dalam beberapa iklan mempunyai fungsi untuk 
memberikan informasi kepada konsumen dan membuat mereka 
sadar pada produk perusahaan. 
d) Iklan mampu meraih konsumen potensial yang sangat banyak. 
e) Isi pesan iklan disampaikan melalui beberapa media yang berbeda. 
Melalui pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa iklan 
merupakan suatu strategi yang digunakan oleh suatu perusahaan dalam 
mempromosikan produk mereka untuk menarik minat konsumen 
terhadap produk yang ditawarkan. Dengan iklan tersebut, perusahaan 
mampu menstimulus konsumen dengan mempengaruhi pikiran, 
perasaan, dan tindakan. 
 
 
2. Tujuan Iklan 
Menurut Setiadi (2003) terdapat tiga tujuan utama periklanan, 
yaitu menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan. Periklanan 
informatif berarti pemasar harus merancang iklan sedemikian rupa 
agar hal-hal penting mengenai produk bisa disampaikan dalam pesan 
iklan. Tujuan pemasar adalah untuk mencoba meyakinkan konsumen 
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bahwa merek yang ditawarkan adalah pilihan yang tepat. Iklan yang 
bersifat membujuk biasanya dituangkan dalam pesan-pesan iklan  
perbandingan (comparative advertising). Pemasar berusaha 
membandingkan kelebihan produk yang ditawarkan dengan produk 
lain yang sejenis, biasanya digunakan untuk produk-produk konsumsi. 
Untuk tujuan ketiga, yaitu mengingatkan, biasanya digunakan untuk 
produk-produk yang sudah mapan dan mempunyai kelompok 
konsumen tertentu.  
Untuk menampilkan pesan iklan yang mampu membujuk, 
membangkitkan dan memperthankan konsumen akan produk yang 
ditawarkan memerlukan daya tarik bagi audiens sasaran. Daya tarik 
iklan sangat penting karena akan meningkatkan keberhasilan 
komunikasi dengan audiens. 
 
 
3. Fungsi Iklan 
Menurut Shimp (2000), iklan sangat oenting karena memiliki 




Iklan membuat konsumen sadar akan adanya produk baru, 
memberikan informasi mengenai merek tertentu, dan 
menginformasikan karakteristik serta keunggulan suatu produk. 
b) Membujuk 
Tujuan ini sangat penting pada tahap persaingan, dimana 
perusahaan ingin membangun permintaan selektif untuk produk 
tertentu. Iklan yang efektif akan membujuk konsumen untuk 
mencoba menggunakan/mengkonsumsi suatu produk. 
c) Mengingatkan 
Iklan dapat membuat konsumen tetap ingat pada merek/produk 
perusahaan. Ketika timbul kebutuhan yang berkaitan dengan 
produk tertentu, konsumen akan mengingat iklan tentang produk 
tertentu. Maka konsumen tersebut akan menjadi calon pembeli. 
d) Memberikan Nilai Tambah 
Iklan memberrikan nilai tambah terhadap produk dan merek 
tertentu dengan cara mempengauhi persepsi konsumen. Iklan yang 
efektif akan memberi nilai tambah produk sehingga produk 
dipersepsikan lebih mewah, lebih bergaya, lebih bergengsi, bahkan 
melebihi apa yang ditawarkan oleh produk lain, dan secara 
keseluruhan memberikan kualitas yang lebih baik dari produk 
lainnya. 
e) Mendukung Usaha Promosi Lainnya 
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Iklan dapat digunakan sebagai alat pendukung usaha promosi 
lainnya seperti sebagai alat untuk menyalurkan sales promotion 
sales representative, meningkatkan hasil dari komunikasi 
pemasaran lainnya. Di samping itu, Tellis (1998) juga berpendapat 
bahwa iklan memberikan dampak terhadap produksi massal. 
Perusahaan harus memberikan merek produknya dengan nama 
yang unik sehingga konsumen melakukan permintaan terhadap 
suatu barang tertentu. Jadi, produksi massal dan pemasaran dapat 
menguntungkan bila telah memiliki merek. 
B. IKLAN DI SURAT KABAR 
1. Media Iklan 
Menurut Jefkins (1997), media iklan secara umum dibagi 
menjadi media lini atas (Above The Line / ATL) dan media lini bawah 
(Below The Line / BTL). Media Periklanan lini atas terdiri dari media 
cetak (majalah, surat kabar), media periklanan elektronik (radio, TV), 
serta media luar ruangan (papan reklame, angkutan). Media lini bawah 
terdiri dari seluruh media selain media lini atas, seperti direct mail, 
katalog, point of purchase, pameran, brosur, kalender, agenda, 
gantungan kunci, atau tanda mata. 
ATL merupakan media iklan yang berhak mengatur pengakuan 
dan pembayaran komisi kepada Advertising Agency, sedangkan BTL 
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tidak memberikannya. Artinya, Advertising Agency tidak berhak 
menerima komisi dari biaya operasional dari media advertising BTL. 
Perbedaan kedua media iklan tersebut terletak pada sifat media 
itu sendiri. Sifat ATL merupakan media tak langsung yang mengenai 
audiens, karena sifatnya yang terbatas pada penerimaan audiens. 
Sedangkan BTL media periklanan yang langsung mengena pada 
audiens karena sifatnya yang memudahkan audiens langsung 
menyerap satu produk atau pesan saja. 
Secara umum terdapat dua media ATL yang sering digunakan 
sebuah perusahaan untuk menjalankan suatu advertising campaign, 
yaitu media cetak dan media elektronik. Media pertama lebih 
memfokuskan diri pada ketajaman indera mata (visual) dan media 
kedua menggabungkan antara kekuatan mata dengan kekuatan telinga 
(audio visual). 
Namun menurut Wells (2006), iklan di surat kabar merupakan 
media yang tidak sebaikmedia lain dalam hal menghibur konsumen. 
Ini dikarenakan ruang lingkup editorial surat kabar yang cenderung 
lebih serius. Iklan di surat kabar tidak harus bersifat menghibur, tidak 
seperti iklan di televisi. Sehingga iklan di surat kabar lebih bersifat apa 
adanya dan lebih informatif. Konsumen lebih memberikan penilaian 
yang baik terhadap iklan di surat kabar karena informasi yang mereka 
dapat dari isi pesan. 
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2. Keunggulan Media Surat Kabar 
Jefkins menambahkan bahwa surat kabar memiliki keunggulan 
sebagai berikut : 
a) Iklan dapat dipasang dengan cepat, dibandingkan dengan waktu 
yang diperlukan untuk membuat iklan komersil di televisi atau 
merancang dan mencetak poster. 
b) Tanggapan konsumen dapat dikumpulkan, misalnya dengan sarana 
kupon, atau dengan memberikan nomor telepon balasan. 
c) Iklan dapat ditargetkan pada orang-orang tertentu dengan 
menggunakan surat kabar yang biasa mereka baca. 
d) Surat kabar mempunyai kapasitas yang besar untuk menampung 
iklan dibandingkan dengan waktu tersedia untuk iklan di televisi 
atau di radio 
e) Iklan di surat kabar dapat dibaca berulang kali dan disimpan. 
 
C.  SIKAP TERHADAP IKLAN (ATTITUDE TOWARD ADVERTISING) 
1. Definisi sikap terhadap iklan (attitude toward advertising) 
Sikap terhadap iklan didefinisikan sebagai suatu 
kecenderungan yang dipelajari secara terus-menerus mengenai 
kesukaan atau ketidaksukaan terhadap iklan secara umum (Mc Kenzie 
dan Lutz, 1989). Mc Kenzie dan Lutz, 1989, menduga bahwa sikap 
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terhadap iklan secara umum mempunyai pengaruh secara langsung 
terhadap sikap pada periklanan individual melalui persepsi pada iklan 
dan mempunyai pengaruh secara langsung melalui suatu prose yang 
dinamakan generalisasi dimana konsumen pada umumnya cenderung 
bereaksi karena pengaruh iklan yang spesifik. Sikap pada iklan juga 
akan mempengaruhi ad value. Kelompok tertentu yang lebih kritis 
terhadap iklan secara umum akan menemukan lebih sedikit nilai dari 
iklan. Ad value, pada nantinya, akan menjadi laju awal untuk 
meningkatkan sikap publik secara keseluruhan terhadap institusi. 
Menurut Mowen & Minor (2002), sikap terhadap iklan 
mengacu pada kesukaan atau ketidaksukaan konsumen secara umum 
atas rangsangan iklan tertentu selama tayangan iklan. Sikap terhadap 
iklan tergantung pada sejumlah faktor, termasuk isi iklan dan 
khayalan yang bersemangat, suasana hati konsumen, dan emosi iklan 
yang didapatkan. Faktor ini mempengaruhi sikap terhadap iklan baik 
pada kondisi keterlibatan tinggi atau rendah, serta apakah konsumen 
mengenali merek atau tidak.  
2. Pengaruh sikap terhadap iklan 
Kemampuan iklan untuk menciptakan sikap yang menyokong 
terhadap suatu produk mungkin sering bergantung pada sikap 
konsumen terhadap iklan itu sendiri. Iklan yang disukai atau 
dievaluasi secara menguntungkan dapat menghasilkan sikap yang 
lebih positif terhadap produk. Iklan yang tidak disukai mungkin 
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menurunkan evaluasi produk oleh konsumen. Penelitian 
memperlihatkan secara berulang-ulang bahwa sikap terhadap suatu 
iklan berfungsi sebagai peramal yang signifikan atas sikap terhadap 
produk. 
Ini berarti bahwa konsumen harus selalu menyukai suatu iklan 
agar iklan tersebut efektif. Barangkali ada iklan yang tidak disukai 
tetapi tetap saja berhasil. Sebenarnya, pengiklan kadang sengaja 
membuat iklan yang mengganggu dengan harapan pesannya dapat 
menerobos kerumunan. 
D. VARIABEL-VARIABEL YANG BERPENGARUH TERHADAP 
ATTITUDE TOWARD ADVERITISING 
1. Ad Value 
Ad value merupakan penilaian kognitif mengenai iklan (Ducoffe, 
1995). Menurut Ducoffe di penelitian yang sama, ad value  
dipengaruhi oleh informativeness, entertainment, & irritation. 
Kemudian Brackett dan Carr (2001), mengembangkan faktor tambahan 
yaitu credibiltiy dan demographic. 
 
2. Informativeness 
Dalam peneltian ini, informativeness (keinformatifan) dapat diartikan 
sebagai kemampuan iklan untuk menginformasikan kepada konsumen 
untuk membujuk terjadinya pembelian sehingga dapat memberikan 
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kepuasan (Ducoffe, 1995). Hoffman & Nofak, 1996, berpendapat 
bahwa informativeness dapat diinterpretasikan sebagai kemampuan 
dari iklan dalam menyampaikan informasi kepada konsumen dalam 
rangka mencukupi kebutuhan mereka. 
 
3. Entertainment 
McQuail (Ducoffe, 1996:23) mendefinisikan entertainment sebagai 
kemampuan iklan untuk memenuhi kebutuhan audiens akan perasaan 
pelarian, pengalihan, kenikmatan estetika, atau kenkmatan emosional. 
  
4. Irritation 
Suatu hasil yang tidak diharapkan dari melihat iklan mungkin 
membuat pengguna merasa jengkel. Hal ini disebabkan oleh perasaan 
mengganggu, isi pesan offensive, atau mengandung unsur hinaan, atau 
adanya fitur yang dimanipulatif (Ducoffe, 1996). Theory of 
psychological reactance mengatakan bahwa orang cenderung akan 
bereaksi yang berkebalikan ketika kebebasan mereka dalam 
menentukan pilihan terancam (Breham, 1972). Zanot (1981) 
melakukan survey yang menyimpulkan bahwa sikap publik terhadap 
iklan cenderung tidak favorable secara bertingkat dari waktu ke waktu 
karena orang cenderung merasa jengkel (irritate) terhadap adanya 
iklan yang bombastis dan cenderung menganggu. Ketika orang merasa 
bahwa iklan cenderung menganggu dan membuat jengkel, mereka 
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akan cenderung mengekpresikan kejengkelan dengan sikap tidak suka 
terhadap iklan. 
 
E.  PENELITIAN TERDAHULU 
Beberapa studi empiris yang telah dilakukan dengan menguji 
attitude toward advertising antara lain studi empiris yang dilakukan oleh 
Ducoffe (1995) dengan menggunakan  informativeness, entertainment dan 
irritation yang menjadi kriteria ukuran dan perceptual anticedent yang 
mempengaruhi attitude toward advertising. Ducoffe (1995) menemukan 
bahwa  informativeness, entertainment, dan irritation  mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap (attitude toward advertising.  
Haghirian dan Madleberger (2004) melakukan penelitian mengenai 
sikap konsumen dalam menyikapi iklan lewat telepon genggam dengan 
objek penelitian masyarakat Austria. Dalam penenlitian ini ditemukan 
kesimpulan bahwa entertainment, informativeness, dan credibility 
mempunyai pengaruh yang positif terhadap attitude toward advertising, 
sedangkan irritation tidak mempunyai pengaruh. Tsang, Ho dan Liang 
(2004) meneliti attitude toward advertising  lewat layanan pesan singkat 
dengan studi empiris masyarakat Taiwan. Peneliti menggunakan empat 
variabel yang sama dengan Haghirian dan Madleberger (2004). Hasil 
menunjukkan bahwa keempat variabel mempunyai pengaruh positif 
terhadap sikap konsumen dengan urutan yang paling besar yaitu 
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entertainment, informativeness, credibility dan irritation mempunyai 
pengaruh yang paling kecil. 
 
F. KERANGKA PEMIKIRAN 
Berdasarkan beberapa dasar teori yang ada serta pemahaman 
terhadap penelitian sebelumnya, maka berikut ini dapat digambarkan 
kerangka pemikiran yang menggambarkan pengaruh informativeness, 
entertainment, dan irritation terhadap attitude toward advertising 
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Gambar II.1 Kerangka Pemikiran 
Keterangan :  
                                 
Ad Value 








Kerangka pemikiran tersebut mengacu pada penelitian yang 
dilakukan oleh Ducoffe (1995). H1, H2b, H3b, H4b menunjukan 
hubungan pengaruh antara ad value, informativeness, entertainment,  dan 
irritation terhadap attitude toward advertising. Sedangkan H2a, H3a, H4a 
menunjukan hubungan pengaruh antara, informativeness, entertainment,  
dan  irritation terhadap ad value. Pengukuran dilakukan dengan 
menggunakan analisis linear berganda. 
 
G. HIPOTESIS 
Berdasarkan uraian latar belakang dan tinjauan pustaka di atas, 
maka dapat diformulasikan rumusan hipotesis sebagai berikut : 
1. Pengaruh ad value terhadap attitude toward advertising 
Ad value merupakan ukuran dari keefektifan iklan dan 
mungkin menunjukan tingkat kepuasan konsumen dengan komunikasi 
produk dari perusahaan. Ini didefinisikan sebagai penilaian subyektif 
tentang fungsi dari iklan oleh konsumen (Ducoffe, 1995). Ad value 
(nilai) yang diterima oleh konsumen menjadi dasar dari tindakan, 
sikap, dan penilaian iklan seperti aspek sosial lainnya (Beatty, Kahle, 
Homer, and Shekar, 1985). Dan ad value berpengaruh pada attitude 
toward advertising (Ducoffe, 1995). Maka dapat diformulasikan 
hipotesis sebagai berikut : 
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H1 : Ad value berpengaruh signifikan terhadap attitude toward 
advertising 
2. Pengaruh informativeness terhadap ad value dan attitude toward 
advertising 
Informativeness (keinformatifan) merupakan kemampuan 
untuk menginformasikan kepada pelanggan bahwa produk mereka 
mampu memberikan kepuasan kepada pelanggan (Gao dan Koufaris, 
2006). Siau dan Shen, 2003, mengungkapkan bahwa kualitas 
informasi yang diletakan dalam iklan, dapat mempengaruhi persepsi 
konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Bauer dan Grayer 
(1968) mengungkapkan bahwa keinformatifan iklan merupakan faktor 
penting yang mempengaruhi penerimaan terhadap iklan. Hoffman dan 
Novak (1996) membuktikan bahwa semakin informatif suatu iklan, 
maka sikap konsumen terhadap iklan tersebut juga semakin positif. 
Ducoffe (1995) menambahkan bahwa ad value memediasi pengaruh 
antara informativeness dan attitude toward advertising.  Maka dapat 
diformulasikan hipotesis sebagai berikut : 
H2a : Informativeness berpengaruh signifikan terhadap ad value 
H2b : Informativeness berpengaruh signifikan terhadap attitude 
toward advertising 
H2c : Ad value memediasi pengaruh antara informativeness dan 




3. Pengaruh entertainment terhadap ad value dan attitude toward 
advertising 
Entertainment mengacu pada bagaimana konten dalam iklan 
dapat memenuhi kebutuhan konsumen akan kenikmatan estetika dan 
pelepasan emosional (Ducoffe, 1996). Dan hal itu berpengaruh positif 
terhadap ad value. Tingkat kepuasan dan keterlibatan yang tinggi 
selama interaksi dengan iklan, membuat dampak persepsi subjektif 
yang positif dan mempengaruhi mood konsumen (Hoffman dan 
Novak, 1996). Bauer dan Grayer (1968), menemukan bahwa 
perceived entertainment value memiliki pengaruh signifikan terhadap 
attitude toward advertising. Ducoffe (1995) menambahkan bahwa ad 
value memediasi pengaruh antara entertainment dan attitude toward 
advertising.  Maka dapat diformulasikan hipotesis sebagai berikut: 
H3a : Entertainment berpengaruh signifikan terhadap ad value 
H3b : Entertainment berpengaruh signifikan terhadap attitude 
toward advertising 
H3c : Ad value memediasi pengaruh antara entertainment dan 
attitude toward advertising 
 




Theory of psychological reactance mengatakan bahwa orang 
cenderung akan bereaksi yang berkebalikan ketika kebebasan mereka 
dalam menentukan pilihan terancam (Breham, 1972). Zanot (1981) 
melakukan survey yang menyimpulkan bahwa sikap publik terhadap 
iklan cenderung tidak favorable secara bertingkat dari waktu ke waktu 
karena orang cenderung merasa jengkel (irritate) terhadap adanya 
iklan yang bombastis dan cenderung menganggu. Ketika orang 
merasa bahwa iklan cenderung menganggu dan membuat jengkel, 
mereka akan cenderung mengekpresikan kejengkelan dengan sikap 
tidak suka terhadap iklan. Ducoffe (1995) menambahkan bahwa ad 
value memediasi pengaruh antara irritation dan attitude toward 
advertising Maka dapat diformulasikan hipotesis sebagai berikut: 
H4a : Irritation berpengaruh signifikan terhadap ad value 
H4b : Irritation berpengaruh signifikan terhadap attitude toward 
advertising 





























A. LOKASI DAN METODE PENELITIAN 
1. Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian pada penelitian ini adalah seluruh wilayah 
Kota Solo. Kota Solo terdiri dari 5 Kecamatan yaitu: 
a. Kecamatan Laweyan 
b. Kecamatan Jebres 
c. Kecamatan Banjarsari 
d. Kecamatan Pasar Kliwon 
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e. Kecamatan Serengan  
 
 
2. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 
Metode adalah pengetahuan tentang berbagai cara kerja yang 
disesuaikan dengan obyek studi ilmu-ilmu yang besangkutan. Penelitian 
ini termasuk penelitian eksplanatori karena penelitian ini menjelaskan 





Populasi menunjuk pada sekelompok orang, kejadian atau segala 
sesuatu yang mempunyai karakteristik tertentu (Sekaran, 2000). 
Populasi yang akan dijadikan obyek penelitian dalam penelitian ini 
adalah masyarakat Kota Solo yang membaca harian Solopos 
minimal 3x seminggu. 
 
b. Sampel 
Sampel adalah bagian dari populasi yang akan diteliti secara detail 
(Sekaran, 2006). Penggunaan sampel menjadikan suatu penelitian 
lebih efektif. Oleh karena itu, peneliti melakukan penelitian terhadap 
sampel untuk mewakili populasinya. Jumlah sampel yang diambil 




c. Teknik Sampling  
Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan metode 
convenience purposive sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 
dari orang-orang yang memiliki karakteristik khusus dan memenuhi 
kriteria yang telah ditentukan oleh peneliti yang dapat memberikan 
informasi yang dibutuhkan. Kriteria masyarakat yang dijadikan 
sampel adalah : 
 
1. Masyarakat yang membaca Harian Solopos minimal 3x 
seminggu, baik yang berlangganan maupun yang tidak 
berlangganan Harian SOLOPOS. 
2. Masyarakat yang berusia minimal 17 tahun.  
B. JENIS DAN SUMBER DATA 
Data Primer 
Data primer merupakan data yang diambil secara langsung dari 
responden. Dalam penelitian ini, metode yang digunakan dalam 
pengumpulan data adalah metode survey, yaitu penelitian yang mengambil 
data berdasarkan sampel dari suatu populasi dan menggunakan pertanyaan-
pertanyaan pada kuesioner sebagai alat pengumpul data. Kuesinoer 
disebarkan secara langsung kepada responden. Keuntungan dari 
penyebaran kuesioner secara langsung adalah ada harapan bahwa tingkat 
pengembalian kuesioner sangat tinggi, menghemat waktu, dan biaya. 
C. TEKNIK PENGUMPULAN DATA 
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  Peneliti dalam mendapat data menggunakan teknik sebagai berikut: 
1. Survei 





2. Wawancara  
Survei dilakukan dengan menggunakan teknik wawancara bebas untuk 
meningkatkan respon masyarakat yang dipandu dengan kuesioner 
yang telah disusun sebelumnya agarhasilnya tidak menyimpang. 
Kuesioner diukur dengan menggunakan skala Likert dari Sangat Tidak 
Setuju (bernilai 1) sampai Sangat Setuju (bernilai 5). 
 
D. DEFINISI OPERASIONAL DAN PENGUKURAN VARIABEL 
Penelitian ini menggunakan variabel sebagai berikut : 
Nama Variabel Definisi Operasional Pengukuran Variabel 
Ad Value Nilai yang dirasakan oleh 
konsumen terhadap iklan. 
Indikator-indikator yang dipakai 
adalah: 
1. Berguna bagi konsumen 
(usefull) 
2. Bernilai (valuable) 
3. Penting bagi konsumen 
Menggunakan Skala 
Likert (1-5) terdiri dari 
3 pertanyaan dari 
sangat tidak setuju 








Informativness Isi dari iklan bersifat 
menginformasikan atau 
memberikan  informasi yang  
jelas mengenai suatu produk atau 
jasa kepada konsumen yang 
dituju. Indikator-indikator yang 
dipakai adalah : 
1. Kekinian (update) 
2. Sumber informasi yang baik 
3. Kecocokan informasi dengan 
kebutuhan konsumen 
Menggunakan Skala 
Likert (1-5) terdiri dari 
3 pertanyaan dari 
sangat tidak setuju 
sampai sangat setuju. 
 
Entertainment Perasaan menyenangkan atau 
terhibur yang dirasakan oleh 
konsumen. Indikator-indikator 
yang dipakai adalah : 
1. Kenikmatan (enjoyment) 
2. Kesenangan (fun) 
3. Terhibur (entertain) 
Menggunakan Skala 
Likert (1-5) terdiri dari 
3 pertanyaan dari 
sangat tidak setuju 








Irritation Perasaan tidak nyamanyang 
dirasakan konsumen ketika 
membaca iklan. Indikator-
indikator yang dipakai adalah : 
1. Mengganggu (irritate) 
2. Menyinggung (annoying) 
3. Banyaknya iklan yang 
dipasang 
Menggunakan Skala 
Likert (1-5) terdiri dari 
3 pertanyaan dari 
sangat tidak setuju 




Sikap konsumen terhadap iklan 
yang dipasang. Indikator-
indikator yang dipakai adalah : 
1. Senang membaca iklan 
2. Memakai iklan sebagai acuan 
untuk membeli produk 
Menggunakan Skala 
Likert (1-5) terdiri dari 
2 pertanyaan dari 
sangat tidak setuju 
sampai sangat setuju. 
 
 
E. INSTRUMEN-INSTRUMEN DALAM PENGUJIAN HIPOTESIS 
 Analisis data adalah kegiatan mengelompokan, membuat suatu 
urutan, serta meringkas data yang telah dikumpulkan menjadi data yang 
mudah dikelola dan menerapkan teknik statistika tertentu. Analisis data 





1. Teknik Pengujian Instrumen 
Pengujian instrument dilakukan untuk memperoleh data yang reliable 
dan menggambarkan konsep yang akan diukur dengan tepat, sehingga 
aspek-aspek yang akan diukur dapat terungkap dengan tepat pula. 
Dalam penelitian ini pengujian instrument data yang dilakukan adalah 
pengujian validitas dan reliabilitas. Penjelalasan kedua alat ini adalah 
sebagai berikut: 
 
a. Pengujian Validitas 
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 
keabsahan (validitas) suatu alat ukur (Arikunto,1998) dalam 
(Rangkuti, 2004). Lebih lanjut, Rangkuti (2004) mengatakan 
bahwa suatu alat ukur yang valid, mempunyai validitas yang 
tinggi. Sebaliknya, alat ukur yang kurang valid berarti memiliki 
tingkat validitas yang rendah. Sebuah alat ukur dikatakan valid 
apabila mampu mengukur apa yang diinginkan. Tinggi 
rendahnya validitas alat ukur menunjukkan sejauh mana data 
yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang 
variabel yang dimaksud. 
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Uji validitas digunakan untuk memilih item-item pertanyaan 
yang relevan untuk dianalisis. Pada penelitian ini, peneliti 
melakukan uji validitas dengan menggunakan Confirmatory 
Factor Analysis (CFA) dikarenakan konstruk yang hendak diuji 
merupakan pengujian kembali dari penelitian yang telah 
dilakukan sebelumnya, dimana pada penelitian yang 
sebelumnya telah berhasil mengidentifikasikan faktor-faktor 
yang membentuk konstruk. 
Item pertanyaan dikatakan valid jika memiliki factor loading ≥ 
0,4 dan terekstrak sempurna pada satu faktor yang sama 
(Ghozali, 2005).  
 
b. Pengujian Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan dengan menghitung Cronbach’s Alpha 
adalah koefisien reliabilitas yang menunjukan seberapa baik 
stabilitas skor-skor pertanyaan ata jawaban dalam satu faktor. 
Teknik Alpha yang dikembangkan oleh Cronbach ini dipilih 
karena merupakan teknik pengujian konsistensi reliabilitas antar 
item yang paling populer dan menunjukan indeks konsistensi 
yang cukup sempurna (Sekaran, 2006). Rangkuti (2004) 
mengemukakan bahwa suatu alat ukur dianggap reliabel apabila 
nilai koefisien alpha yang diperoleh sama dengan atau lebih 
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besar dari 0,6. Kategori koefisien alpha dari satu pengujian 
adalah sebagai berikut : 
0,8 – 1 : Reliabilitas baik 
0,6 – 0,79 : Reliabilitas dapat diterima 
< 0,6 : Reliabilitas kurang baik  
2. Uji Hipotesis 
Dalam penelitian ini untuk menguji pengaruh antara variabel 
informativeness, entertainment, dan irritation pada sikap konsumen 
terhadap iklan dengan melibatkan variabel mediasi ad value. Uji 
hipotesis dilakukan dengan  path analysis. Path analysis digunakan 
dalam penelitian ini dengan alasan bahwa path analysis merupakan 
perluasan dari analisis regresi untuk menaksir hubungan kausalitas 
antar variabel (model kausal). Adapun yang dapat dilakukan oleh path 
analysis adalah menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih 
variabel dan tidak dapat digunakan untuk menkonfirmasi atau menolak 
hipotesis kausalitas imajiner (Ghozali, 2005). 
Metode analisis hipotesis yang digunakan adalah analisis jalur 
linier berganda untuk menguji pengaruh faktor informativenes, 
entertainment, irritation, dan ad value terhadap sikap konsumen. Untuk 
menguji hipotesis digunakan 3 model sebagai berikut  
 
Z= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Y1= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
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Y2= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4Z + e 
 
Keterangan : 
a  = Konstanta Regresi 
X1  = Variabel Informativeness 
X2  = Variabel Entertainment 
X3  = Variabel Irritation 
Z  = Variabel Ad Value 
Y  = Variabel Sikap terhadap Iklan 
b1-b4 = Koefisien Regresi 
  
Pengujian statistik yang dilakukan menggunakan uji p value 
dengan signifikansi 5 %. Hal ini menunjukan bahwa jika signifikansi 
hitung >5% maka hipotesis ditolak begitu juga sebaliknya, jika 
signifikansi hitung < 5% maka hipotesis diterima. Kemudian untuk 
melihat pengaruh variabel secara parsial, digunakan uji t. Yaitu 















ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 
A. GAMBARAN UMUM PT. AKSARA SOLOPOS 
1. Sejarah Berdiri dan Berkembangnya PT. Aksara Solopos 
Sebagai kawasan yang memiliki sejarah panjang, Solo kini 
adalah kota besar. Populasi yang mencapai 6,7 juta jiwa serta luas 
kawasannya mencakup tujuh daerah tingkat dua, kini Solo menjadi 
simpul penting penggerak perekonomian di Jawa Tengah.  
Kini wajah Solo jauh berbeda. Solo tumbuh cepat terlihat dari 
agresifnya pengembang menyediakan sarana perbelanjaan, perkantoran, 
penginapan, perumahan. Keberadaan kekuatan industri dan jasa yang 
telah lebih dulu berkembang, mendorong kawasan Solo menjadi 
kekuatan pasar yang menjanjikan.  
Solo bukan sekedar mampu menghasilkan produk dan jasa tapi 
sebuah pasar besar yang mampu menyerap berbagai produk dan jasa 
terkini. Etos kerja yang tinggi, gaya hidup yang dinamis, serta selera 
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yang terus berkembang menjadikan kawasan ini layak mendapat 
perhatian serius.  
 
Di kawasan seperti itulah SOLOPOS berada. Masyarakat 
menempatkan SOLOPOS menjadi bagian yang tak terpisahkan dari 
kehidupan dan menjadikannya sebagai koran utama mereka.  
Dialah Prof. Dr. H. Sukamdani Sahid Gitosardjono pendiri 
SOLOPOS. Setelah sukses mendirikan perusahaan suratkabar Bisnis 
Indonesia pada tahun 1985 di Jakarta, maka lebih dari sepuluh tahun 
kemudian beliau melihat peluang yang cukup menjanjikan untuk kembali 
mendirikan suratkabar di daerah. Pilihan jatuh di Solo, karena beliau 
sebagai orang yang lahir dan besar di kawasan ini, beliau melihat Solo 
mempunyai potensi yang luar biasa besar. Maka tanpa sebuah keraguan 
pun, pada 19 September 1997 beliau memutuskan untuk melahirkan 
sebuah surat kabar di Solo, yang kemudian diberi nama SOLOPOS.  
Dari sekian banyak suratkabar lokal, salah satunya yang muncul 
dan berkembang pesat adalah Harian Umum SOLOPOS. Sebagai sebuah 
suratkabar yang relatif baru, SOLOPOS diterbitkan dengan visi memberi 
informasi yang akurat dan terpercaya, ikut mendidik dan mencerdaskan 
pembacanya, serta memberikan hiburan yang sehat bagi masyarakat. 
Dengan visi tersebut, maka akhirnya SOLOPOS tumbuh dan berkembang 
menjadi sebuah kelompok usaha besar di kawasan tersebut. Dan tentunya 
bukan jalan mudah yang telah dilalui SOLOPOS sehingga dalam misinya 
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untuk menjadikan suratkabar ini sebagai media terpercaya, akhirnya 
menjadi kenyataan.  
Bersama dengan menggeliatnya kawasan Solo, SOLOPOS 
berkembang menjadi kelompok usaha yang tumbuh dan tumbuh. Berawal 
dari industri suratkabar pada tahun 1997, SOLOPOS kini berkembang 
menjadi penyedia jasa informasi yang terintegrasi. Struktur industri 
informasi yang dibangun SOLOPOS terfokus dari hulu ke hilir sehingga 
memberikan efektivitas bagi pengiklan untuk menembus pasar kawasan 
Solo. Diversifikasi SOLOPOS pun diarahkan untuk memberikan layanan 
maksimal bagi pengiklan. Pada tahun 2004 pilihan menerapkan strategi 
brand extension dengan membangun radio berita, SOLOPOS FM, 
beroperasi pada frekuensi 103 Mhz, pun diambil setelah lebih dulu 
dibangun industri percetakan. Sinergi kedua media massa ini, koran dan 
radio, dapat memberikan layanan bagi pengiklan yang ingin menembus 
pasar Solo.  
Perkembangan ini memungkinkan dan bisa berjalan karena 
SOLOPOS selalu merekrut tenaga-tenaga profesional berintegritas tinggi 
dan mempunyai kompetensi memadai untuk mengelola perusahaan ini, 
sehingga SOLOPOS bisa melaksanakan fungsi pers secara benar.  
Untuk masa mendatang, perusahaan SOLOPOS akan terus 
menggeluti perkembangan bisnis di bidang informasi dan media 
pendukungnya dengan mencari sejumlah terobosan baru. SOLOPOS 
berkomitmen akan menjalin kerjasama yang saling menguntungkan bagi 
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perkembangan usaha ini, seperti yang telah SOLOPOS lakukan pada 
bisnis radio yang telah berjalan. Perusahaan SOLOPOS juga 
berkomitmen untuk terus mengembangkan diri sejalan dengan 
perkembangan wilayah Solo. 
2. Visi dan Misi PT. Aksara Solopos 
§ Visi  
“Memberi informasi yang akurat dan terpercaya, ikut mendidik dan 
mencerdaskan pembacanya, serta memberikan hiburan yang sehat 
bagi masyarakat”.  
§ Misi 
“Menjadi sebuah media massa terpercaya yang dijadikan sumber 
acuan informasi oleh masyarakat yang tinggal di kawasan Solo”. 
3. Profil PT. Aksara Solopos 
 













































PT. Aksara Solopos 
SK Menpen No. 315/SK/MENPEN/SIUPP/12 
Agustus 1997 
Griya SOLOPOS Jln. Adisucipto No.190 Solo 
57145 Telp (0271) 724811 (hunting), Faks 
Redaksi (0271) 724833, Faks. Perusahaan: 
(0271)724850  
(0271) 724811  
 
Wisma Bisnis Indonesia Lt 6 Jl. S Parman Kav. 
12-13 Slipi Jakarta  
Telp (021) 5304016 (hunting), Faks (021) 
5305869, Iklan: Hafiz, Telp (021) 5304016 ext 
566, Faks (021) 5305868  
Jl. Sompok Baru No 79 Telp (024) 8442852  
 
Jl Nanggulan 46, Kutowinangun, Tingkir, 
Salatiga, Telp (0298) 312041  
Bank BCA Cabang Singosaren 153-0194708, 
Bank BNI Cabang Slamet Riyadi No. Rek. AC 





4. Struktur Organisasi PT. Aksara Solopos 
Pemimpin Umum 
Wakil Pemimpin Umum 
Pemimpin Redaksi 
Pemimpin Perusahaan 
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5. Harian SOLOPOS 
a. Data Media 
Bahasa   : Indonesia 
Frekuensi   : Setiap hari (7 hari setiap minggu) 
Jumlah Halaman Per Edisi : 24 Halaman 
Dimensi Per Halaman : 540 mm X 325 mm 
Jumlah Kolom  : 8 Kolom per halaman 
Kolom panjang  : 540 mm 
Kolom lebar  : 38 mm 
Proses Percetakan  : Web 
Sirkulasi   : 55.000 copy 
Jenis Kertas  : Newsprint  
Halaman Berwarna  : Setiap hari, sesuai permintaan 
Harga Eceran  : Rp. 2.500,- 
Harga Langganan  : Rp. 45.000,-  
b. Rubrikasi Harian SOLOPOS 
Tabel IV.1. Rubrikasi Harian Umum SOLOPOS 
SOLOPOS SOLO RAYA Menu Lain 
§ Halaman Utama 
§ Nasional 
§ Gagasan 
§ Jateng & DIY 
§ Solo Raya 




§ Salatiga Raya 
§ Khazanah Keluarga 
(edisi hari Jumat) 
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§ Hukum Dan Kriminal 









§ Laporan Khusus 
§ Ekonomi - Bisnis 
§ Hobby (Edisi hari 
Minggu) 
 
B. KARAKTERISTIK RESPONDEN 
Dalam penelitian ini diambil sampel sebanyak 150 responden yang 
merupakan masyarakat Kota Solo. Pengambilan sampel dilakukan dengan 
metode purposive convenience sampling karena jumlah populasi tidak 
dapat diketahui dengan pasti serta memiliki karakteristik tertentu. Metode 
pengumpulan data data yang digunakan adalah metode kuisioner di mana 
dalam mendapatkan data, peneliti membagikan kuesioner kepada 
masyarakat secara langsung sehingga memperoleh data yang sesuai dengan 
keinginan peneliti. 
Untuk memperoleh gamabaran umum responden, peneliti 
melakukan identifikasi berdasarkan karakteristik masyarakat. Secara rinci 







1. Jenis Kelamin 
Tabel IV.2 
Karakteristik Responden menurut Faktor Jenis Kelamin 
Keterangan Pilihan Frekuensi Presentase 
Jenis Kelamin Laki-laki 78 52% 
 Perempuan 72 48% 
Jumlah  150 100% 
   Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa jumlah 
responden laki-laki yang menjadi sampel adalah  78 orang atau 52% 
dari seluruh sampel. Sedangkan jumlah responden perempuan 
sebanyak 72 orang atau 48% dari seluruh sampel 
2. Usia 
Tabel IV.3 
Karakteristik Responden menurut Faktor Usia 
Keterangan Pilihan Frekuensi Presentase 
Usia 17-24 Tahun 87 58% 
 25-34 Tahun 41 27,3% 
 31-40 Tahun 15 10% 
 > 40 Tahun 7 4,7% 
Jumlah  150 100% 
    Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa jumlah 
responden berusia 17-24 tahun adalah 87 orang atau 58%. Usia 25-
34 tahun berjumlah 41 orang atau 27,3%. Usia 31-40 tahun 
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berjumlah 15 orang atau 10%. Dan responden dengan usia lebih 
dari 40 tahun berjumlah 7 orang atau 4,7% dari seluruh sampel. 
3. Pendidikan 
Tabel IV.4 
Karakteristik Responden menurut Faktor Pendidikan 
Keterangan Pilihan Frekuensi Presentase 
Pendidikan Lulusan SMP 4 2,7% 
 Lulusan SMA 53 35,3% 
 Lulusan Diploma 44 29,3% 
 Lulusan Sarjana 49 32,7% 
Jumlah  150 100% 
   Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa jumlah 
responden dengan latar belakang pendidikan lulusan SMP adalah 4 
orang atau 2,7%. Lulusan SMA sejumlah 53 orang atau 35,3%. 
Lulusan Diploma sejumlah 44 orang atau 29,3%. Dan lulusan 
Sarajana sejumlah 49 orang atau 32,7% dari seluruh sampel 
 
4. Jumlah Responden yang Berlangganan 
Tabel IV.5 
Jumlah Responden yang Berlangganan 
Keterangan Frekuensi Presentase 
Berlangganan 44 29,3% 
Tidak Berlangganan 106 70,7% 
Jumlah 150 100% 
    Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa jumlah 
responden yang berlangganan harian SOLOPOS adalah 44 
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responden atau 29,3% dari seluruh sampel. Dan jumlah responden 
yang tidak berlangganan adalah 106 responden atau 70,7% 
 
5. Hari Membaca 
Tabel IV.6 









                              Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa hari yang 
sering digunakan responden untuk membaca adalah hari Kamis 
dengan jumlah responden 124 orang. Sedangkan hari Senin 
menjadi hari yang  paling sedikit dibaca oleh responden dengan 
jumlah responden 82. 
 
C. TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP VARIABEL-VARIABEL 
PENELITIAN 
Untuk mengetahui jawaban responden terhadap variabel-variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini, maka secara rinci dapat dijelaskan 






1. Variabel Informativeness 
Tabel IV.7 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Informativeness 
Presentase Jawaban (%) KODE Pernyataan 
STS TS TS-S S SS 
INF 1 Iklan di Harian SOLOPOS 
  membantu saya menemukan  
  informasi produk terkini  
6 19.3 43.3 25.3 6 
              
INF 3 Iklan di Harian SOLOPOS  
  biasanya menyediakan informasi  
  yang saya butuhkan  
6 14 46.7 27.3 6 
              
   Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa untuk 
pertanyaan INF 1 jumlah responden yang menjawab pilihan Setuju (S) 
lebih banyak daripada pilihan Tidak Setuju (TS). Yaitu dengan 
presentase jawaban Tidak Setuju sebanyak 25.3% dan presentase 
jawaban Setuju sebanyak 27.3%. Demikian pula untuk pernyataan 
kode INF 3 yang menunjukan jumlah responden yang menjawab 
pilihan Setuju (S) lebih banyak daripada pilihan Tidak Setuju (TS). 
Yaitu dengan presentase jawaban Tidak Setuju sebanyak 14 % dan 








2. Variabel Entertainment 
Tabel IV.8 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Entertainment 
Presentase Jawaban (%) KODE Pernyataan 
STS TS TS-S S SS 
ENT 1 Saya menikmati iklan yang tertera 
   di Harian SOLOPOS  2.7 24.7 44 27.3 1.3 
              
ENT 3 Saya merasa terhibur ketika 
membaca 
  iklan di Harian SOLOPOS 2.7 26.7 42 28 7 
              
   Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa untuk 
pertanyaan ENT 1 jumlah responden yang menjawab pilihan Setuju 
(S) lebih banyak daripada pilihan Tidak Setuju (TS). Yaitu dengan 
presentase jawaban Tidak Setuju sebanyak 24.7% dan presentase 
jawaban Setuju sebanyak 27.3%. Demikian pula untuk pernyataan 
kode ENT 3 yang menunjukan jumlah responden yang menjawab 
pilihan Setuju (S) lebih banyak daripada pilihan Tidak Setuju (TS). 
Yaitu dengan presentase jawaban Tidak Setuju sebanyak 26.7 % dan 









3. Variabel Irritation 
Tabel IV.9 
Tanggapan  Responden terhadap Variabel Irritation 
Presentase Jawaban (%) KODE Pernyataan 
STS TS TS-S S SS 
IRR 1 Iklan di Harian SOLOPOS 
   mengganggu saya saat sedang   
  membaca koran 
36.7 26 17.3 14 6 
              
IRR 2 Iklan di Harian SOLOPOS 
  menyinggung perasaaan saya 
36.7 18 26 15.3 4 
              
IRR 3 Terlalu banyak iklan di Harian  
  SOLOPOS  
33.3 28 18 14 6.7 
              
   Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa untuk 
pertanyaan IRR 1 jumlah responden yang menjawab pilihan Tidak 
Setuju (TS) lebih banyak daripada pilihan Setuju (S). Yaitu dengan 
presentase jawaban Tidak Setuju sebanyak 26% dan presentase 
jawaban Setuju sebanyak 14%. Demikian pula untuk pernyataan kode 
IRR 2 yang menunjukan jumlah responden yang menjawab pilihan 
Tidak Setuju (TS) lebih banyak daripada pilihan Setuju (S). Yaitu 
dengan presentase jawaban Tidak Setuju sebanyak 28% dan presentase 







4. Variabel Ad Value 
Tabel IV.10 
Tanggapan  Responden terhadap variabel ad value 
Presentase Jawaban (%) KODE Pernyataan 
STS TS TS-S S SS 
AdV 1 Iklan di Harian SOLOPOS sangat  
  berguna bagi saya 
1.3 22 52.7 24 0 
              
AdV 2 Iklan di Harian SOLOPOS 
merupakan  
  iklan yang bernilai  
1.3 20 51.3 27.3 0 
              
   Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa untuk 
pertanyaan AdV 1 jumlah responden yang menjawab pilihan Setuju 
(S) lebih banyak daripada pilihan Tidak Setuju (TS). Yaitu dengan 
presentase jawaban Tidak Setuju sebanyak 22% dan presentase 
jawaban Setuju sebanyak 24%. Demikian pula untuk pernyataan kode 
AdV 2 yang menunjukan jumlah responden yang menjawab pilihan 
Setuju (S) lebih banyak daripada pilihan Tidak Setuju (TS). Yaitu 
dengan presentase jawaban Tidak Setuju sebanyak 20 % dan 









5. Variabel Attitude Toward Advertising 
Tabel IV.11 
Tanggapan  Responden terhadap Variabel Attitude toward Advertising 
Presentase Jawaban (%) KODE Pernyataan 
STS TS TS-S S SS 
ATT 1 Saya senang membaca iklan di 
Harian  
  SOLOPOS  
1.3 17.3 48 33.3 0 
              
ATT 2 Saya menggunakan iklan di Harian  
  SOLOPOS sebagai dasar untuk  
  membeli produk 
1.3 22.7 48.7 27.3 0 
              
 
   Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa untuk 
pertanyaan ATT 1 jumlah responden yang menjawab pilihan Setuju 
(S) lebih banyak daripada pilihan Tidak Setuju (TS). Yaitu dengan 
presentase jawaban Tidak Setuju sebanyak 17.3% dan presentase 
jawaban Setuju sebanyak 33.3%. Demikian pula untuk pernyataan 
kode ATT 2 yang menunjukan jumlah responden yang menjawab 
pilihan Setuju (S) lebih banyak daripada pilihan Tidak Setuju (TS). 
Yaitu dengan presentase jawaban Tidak Setuju sebanyak 22 % dan 








D. UJI  INSTRUMEN 
Pengujian instrumen sangat penting dalam suatu penelitian, di 
mana pengujian ini dimaksudkan untuk mengukur validitas (kesahihan) 
dan reliabilitas (keandalan) alat ukur atau instrumen penelitian. 
 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk memilih item-item pertanyaan yang 
relevan untuk dianalisis. Pada penelitian ini, peneliti melakukan uji 
validitas dengan menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
dikarenakan konstruk yang hendak diuji merupakan pengujian kembali 
dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, dimana pada 
penelitian yang sebelumnya telah berhasil mengidentifikasikan faktor-
faktor yang membentuk konstruk. 
Item pertanyaan dikatakan valid jika memiliki factor loading ≥ 0,4 
dan terekstrak sempurna pada satu faktor yang sama (Simamora, 










Uji Factor Analysis 1 
 
 
Rotated Component Matrixa 
 Component 
 1 2 3 4 5 
INF1    .969  
INF2 .944     
INF3    .962  
ENT1   .952   
ENT2 .435     
ENT3   .951   
IRR1  .963    
IRR2  .641    
IRR3  .963    
AdV1     .936 
AdV2     .946 
AdV3 .909     
ATT1 .944     
ATT2 .941     
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 5 iterations. 
 
 
Hasil output SPSS di atas menunjukan bahwa terdapat item 
pertanyaan yang tidak terekstrak dengan baik. Ini mengindikasikan 
bahwa data tersebut tidak valid. Untuk itu dilakukan eliminasi terhadap 
pertanyaan INF 2, ENT 2, dan AdV 3. Setelah dieliminasi, maka data 
lxiv 
 




Uji Factor Analysis 2 
 
 
Rotated Component Matrixa 
 Component 
 1 2 3 4 5 
INF1   .977   
INF3   .970   
ENT1  .966    
ENT3  .962    
IRR1 .965     
IRR2 .650     
IRR3 .965     
AdV1     .939 
AdV2     .946 
ATT1    .922  
ATT2    .938  
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 




Hasil output SPSS dapat dilihat bahwa setelah dilakukan 
eliminasi terhadap beberapa item pertanyaan, item-item tersebut telah 






2. Uji Reliabilitas 
Setelah pengujian validitas, maka tahap selanjutnya adalah 
pengujian reliabilitas yang bertujuan untuk mengetahui konsistensi 
item-item pertanyaan yang digunakan. Uji reliabilitas dalam penelitian 
ini dilakukan dengan menghitung koefisien cronbach alpha dari 
masing-masing instrumen variabel. Rangkuti (2004) mengemukakan 
bahwa suatu alat ukur dianggap reliabel apabila nilai koefisien alpha 
yang diperoleh sama dengan atau lebih besar dari 0,6. Hasil pengujian 




Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 
Informativeness 0,977 Reliabel 
Entertainment 0,980 Reliabel 
Irritation 0,871 Reliabel 
Ad Value 0,918 Reliabel 
Sikap terhadap iklan 0,961 Reliabel 
 
Tabel di atas menunjukan bahwa pada tingkat signifikansi 5% 
semua item pertanyaan yang mengukur informativeness, entertainment, 
irritaion, ad value, dan sikap terhadap iklan adalah reliabel. Ini 
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dikarenakan semua variabel memiliki nilai Cronbach Alpha di atas 0,6, 
sesuai kriteria.  
 
E. UJI ANALISIS REGRESI DAN HIPOTESIS 
Untuk menguji hipotesis-hipotesis dalam penelitian ini digunakan 
path analysis dengan bantuan program SPSS 15. Dalam path analysis 
terdapat 3 model regresi: (1) variabel independen (informativeness, 
entertainment, irritation) diregresikan dengan variabel mediasi (ad value); 
(2) variabel independen ((informativeness, entertainment, irritation) 
diregresikan dengan variabel dependen (attitude toward advertising). (3) 
variabel independen ((informativeness, entertainment, irritation) dan 
variabel mediasi (ad value) diregresikan dengan variabel dependen 















1. Uji Regresi 
a. Hasil Analisis Regresi Model 1 
Tabel IV.15 
Hasil Analisis Regresi Model 1 
Keterangan Koefisien t-test Signifikansi 
Informativeness 0,159 1,996 0,048 
Entertainment 0,122 1,491 0,138 
Irrittation -0,257 -3,164 0,002 
Adj. R Square   0,087 
Sig   0,001 
F   5,722 
Constant   3,443 
   Dependent Variabel :  Ad Value   
   Sumber: Output SPSS 17.0 
 
Tabel IV.15 merupakan hasil uji regresi antara variabel-variabel 
independen yaitu informativeness, entertainment, irritation, terhadap 
variabel mediasi ad value. Berdasarkan hasil analisa tersebut, dapat 
diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,087. Artinya bahwa 
8,7% variabel ad value dipengaruhi faktor informativeness, 
entertainment, irritation. Sedangkan sisanya sebesar 91,3% 
dipengaruhi oleh faktor-faktor yang lain. Jadi dapat diketahui 
persamaan sebagai berikut. 
 







 Persamaan di atas dapat diartikan sebagai berikut: 
1)   Koefisien regresi untuk  informativeness menunjukan nilai positif. 
Artinya semakin tinggi keinformativan konten suatu iklan, maka 
semakin tinggi pula penilaian konsumen terhadap iklan (ad 
value). Begitu pula sebaliknya. 
2)   Koefisien regresi untuk  entertainment menunjukan nilai positif. 
Artinya semakin tinggi suatu iklan menghibur konsumen, maka 
semakin tinggi pula penilaian konsumen terhadap suatu iklan (ad 
value). Begitu pula sebaliknya. 
3)   Koefisien regresi untuk irritation menunjukan nilai negatif. 
Artinya semakin tinggi suatu iklan dirasa mengganggu konsumen, 
maka semakin rendah penilaian konsumen terhadap suatu iklan 
(ad value). Begitu pula sebaliknya. 
 
b. Hasil Analisis Regresi Model 2 
Tabel IV.16 
Hasil Analisis Regresi Model 2 
Keterangan Koefisien t-test Signifikansi 
Informativeness 0,236 3,187 0,002 
Entertainment 0,245 3,231 0,002 
Irrittation -0,226 -2,991 0,003 
Adj. R Square   0,213 
Sig   0,000 
F   14,412 
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Constant   2,112 
   Dependent Variabel :  Attitude toward advertising 
   Sumber: Output SPSS 17.0 
 
Tabel IV.16 merupakan hasil uji regresi antara variabel-variabel 
independen yaitu informativeness, entertainment, irritation, terhadap 
variabel dependent yaitu attitude toward advertising. Berdasarkan 
hasil analisa tersebut, dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square 
sebesar 0,213. Artinya bahwa 21,7% ad value dipengaruhi oleh 
informativeness, entertainment, irritation. Sedangkan sisanya sebesar 
79,3% dipengaruhi oleh faktor-faktor yang lain. Jadi dapat diketahui 
persamaan sebagai berikut. 
 
Y1= 2,113 + 0,236 (INF) + 0,245 (ENT) – 0,226 (IRR) + 0,793 
 
 Persamaan di atas dapat diartikan sebagai berikut: 
1)   Koefisien regresi untuk informativeness menunjukan nilai positif. 
Artinya semakin tinggi keinformativan konten suatu iklan, maka 
semakin tinggi pula sikap konsumen terhadap iklan (attitude 
toward advertising). Begitu pula sebaliknya. 
2)   Koefisien regresi untuk  entertainment menunjukan nilai positif. 
Artinya semakin tinggi suatu iklan menghibur konsumen, maka 
semakin tinggi pula sikap konsumen terhadap iklan (attitude 
toward advertising). Begitu pula sebaliknya. 
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3)   Koefisien regresi untuk irritation menunjukan nilai negatif. 
Artinya semakin tinggi suatu iklan dirasa mengganggu konsumen, 
maka semakin rendah sikap konsumen terhadap iklan (attitude 
toward advertising). Begitu pula sebaliknya. 
 
c. Hasil Analisis Regresi Model 3 
Tabel IV.17 
Hasil Regresi Analisis Model 3 
Keterangan Koefisien t-test Signifikansi 
Informativeness 0,203 2,764 0,006 
Entertainment 0,271 3,620 0,000 
Irrittation -0,279 -3,662 0,000 
Ad Value 0,209 2,775 0,006 
Adj. R Square   0,247 
Sig   0,000 
F   13,231 
Constant   2,871 
    Dependent Variabel : Attitude toward advertising 
    Sumber: Output SPSS 17.0 
 
Tabel IV.17 merupakan hasil uji regresi antara variabel-variabel 
independen yaitu informativeness, entertainment,  irritation terhadap 
variabel dependen yaitu attitude toward advertising dimediasi oleh 
variabel ad value. Berdasarkan hasil analisa tersebut, dapat diketahui 
bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,247. Artinya bahwa 24,7% 
attitude toward advertising dipengaruhi faktor informativeness, 
entertainment, irritation,  dan ad value. Sedangkan sisanya sebesar 




Y2 = 2,871 + 0,203 (INF) + 0,271 (ENT) – 0,279(IRR) + 0,209 
(AdV) + 0,753 
 
 Persamaan di atas dapat diartikan sebagai berikut: 
1)   Koefisien regresi untuk  informativeness menunjukan nilai positif. 
Artinya semakin tinggi keinformativan konten suatu iklan, maka 
semakin baik sikap konsumen terhadap iklan (attitude toward 
advertising). Begitu pula sebaliknya. 
2)   Koefisien regresi untuk entertainment menunjukan nilai positif. 
Artinya semakin tinggi suatu iklan menghibur konsumen, maka 
semakin baik sikap konsumen terhadap suatu iklan (attitude 
toward advertising). Begitu pula sebaliknya. 
3)   Koefisien regresi untuk irritation menunjukan nilai negatif. 
Artinya semakin tinggi suatu iklan dirasa mengganggu konsumen, 
maka semakin buruk sikap konsumen terhadap suatu iklan 
(attitude toward advertising). Begitu pula sebaliknya. 
4)   Koefisien regresi untuk ad value menunjukan nilai positif. 
Artinya semakin baik penilaian konsumen terhadap iklan, maka 
semakin baik sikap konsumen terhadap suatu iklan (attitude 






2. Uji Hipotesis 
a. Hipotesis 1 
Hipotesis 1 mengatakan bahwa ad value berpengaruh 
positif terhadap attitude toward advertising. Pada  hasil 
perhitungan regresi Model 3 yang tampak di Tabel IV.17, Nilai t 
hitung menunjukan angka 2,775 yang berarti lebih besar dari t tabel 
yaitu sebesar 1,97 dan nilai signifikansi menunjukan angka 0,006 
(<0,05) yang mengindikasikan bahwa Hipotesis 1 didukung. 
Artinya bahwal ad value berpengaruh signifikan terhadap attitude 
toward advertising.  
Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Ducoffe (1996) yang menyebutkan adanya pengaruh antara ad 
value dengan attitude toward advertising. Ini mengindikasikan 
bahwa pembaca harian Solopos memiliki sikap yang positif 
terhadap iklan dikarenakan penilaian pembaca terhadap iklan di 
Solopos juga positif. Dan sebaliknya. 
Ini juga tampak dari presentase jawaban responden 
terhadap pernyataan variabel ad value (Tabel IV.10) yang 
menunjukan bahwa responden setuju menilai iklan di harian 
Solopos sebagai iklan yang bernilai dan berguna. Sehingga sikap  
responden terhadap iklan baik pula. Ini tampak dari presentase 
jawaban responden terhadap pernyataan variabel attitude toward 
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advertising (Tabel IV.10) yang menunjukan bahwa responden 
senang membaca iklan di harian Solopos dan menggunakannya 
sebagai dasar untuk membeli produk. 
 
b. Hipotesis 2a dan 2b 
Hipotesis 2a mengatakan bahwa informativeness 
berpengaruh signifikan terhadap ad value. Pada  hasil perhitungan 
regresi model 1 yang tampak di Tabel IV.15, nilai t hitung 
menunjukan angka 1,996 yang berarti lebih besar dari t tabel yaitu 
sebesar 1,97 dan nilai signifikansi menunjukan angka 0,048 
(<0,05) yang mengindikasikan bahwa adanya hubungan yang 
signifikan. Sehingga dari hasil perhitungan tersebut maka hipotesis 
2a didukung. Artinya bahwa informativeness  berpengaruh 
signifikan terhadap ad value. 
Hipotesis 2b mengatakan bahwa informativeness 
berpengaruh positif terhadap attitude toward advertising. Hasil 
perhitungan regresi model 2 yang tampak pada Tabel IV.16 
menunjukan bahwa nilai t hitung menunjukan angka 3,187 yang 
berarti lebih besar dari nilai t tabel yaitu sebesar 1,97 dan nilai 
signifikansi menunjukan angka 0,002 (<0,05) yang 
mengindikasikan bahwa ada hubungan yang signifikan. Sehingga 
dari hasil perhitungan tersebut maka hipotesis 2b didukung. 
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Artinya bahwa informativeness berpengaruh signifikan terhadap 
attitude toward advertising. 
Hasil kedua hipotesis ini sama dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Ducoffe (1996). Keinformatifan konten iklan akan 
mempengaruhi penilaian pembaca harian Solopos dan sikap 
mereka terhadap iklan di harian Solopos. Bila isi pesan 
mengandung informasi lengkap yang dibutuhkan oleh pembaca, 
maka penilaian dan sikap pembaca akan bagus. 
Ini juga tampak dari presentase jawaban responden 
terhadap pernyataan variabel informativeness (Tabel IV.7) yang 
menunjukan bahwa responden setuju iklan di harian Solopos 
membantu mereka menemukan produk terkini dan menyediakan 
informasi yang mereka butuhkan. Sehinnga penilaian responden 
terhadap iklan di Harian Solopos juga baik. Ini juga tampak dari 
presentase jawaban responden terhadap pernyataan variabel ad 
value (Tabel 14.9) yang menunjukan bahwa responden setuju 
menilai iklan di harian Solopos sebagai iklan yang bernilai dan 
berguna. Selain itu, sikap  responden terhadap iklan baik pula. Ini 
tampak dari presentase jawaban responden terhadap pernyataan 
variabel attitude toward advertising (Tabel IV.11) yang 
menunjukan bahwa responden senang membaca iklan di harian 






c. Hipotesis 2c 
Hipotesis 2c mengatakan bahwa ad value memediasi 
pengaruh antara informativeness dan attitude toward adverting. 
Pada  hasil perhitungan regresi model 1 yang tampak di Tabel 
IV.15, tampak adanya pengaruh yang signifikan antara 
informativeness dan ad value.  Sedangkan hasil perhitungan regresi 
model 2 (Tabel IV.16) tampak pula adanya pengaruh antara 
informativeness dan attitude toward advertising secara langsung. 
Dan ad value juga berpengaruh signifikan terhadap attitude toward 
advertising di model 3 (Tabel IV.17). Dengan demikian 
menunjukan bahwa Hipotesis 2c didukung. Artinya bahwa ad 
value memediasi pengaruh informativeness dan attitude toward 
advertising. Dan pengaruh mediasi yang terjadi adalah mediasi 
parsial karena informativeness memiliki pengaruh signifikan 
terhadap attitude toward advertising pada model 2 dan model 3 
(Baron & Kenny, 1986). Hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Ducoffe, 1995. Yaitu bahwa ad 








d. Hipotesis 3a dan 3b 
Hipotesis 3a mengatakan bahwa entertainment berpengaruh 
positif terhadap ad value. Pada  hasil perhitungan regresi model 1 
yang tampak di Tabel IV.15, nilai t hitung  variabel entertainment 
menunjukan angka 1,491 yang berarti lebih kecil dari t tabel yaitu 
sebesar 1,97 dan nilai signifikansi menunjukan angka 0,138 (>dari 
0,05) yang mengindikasikan bahwa ada hubungan yang tidak 
signifikan. Sehingga dari hasil perhitungan tersebut maka hipotesis 
3a tidak didukung. Artinya bahwa entertainment  tidak 
berpengaruh signifikan terhadap ad value. 
Hipotesis 3b mengatakan bahwa entertainment berpengaruh 
positif terhadap attitude toward advertising. Hasil perhitungan 
regresi model 2 yang tampak pada Tabel IV.16 menunjukan bahwa 
nilai t hitung menunjukan angka 3,231 yang berarti lebih besar dari 
nilai t tabel yaitu sebesar 1,97 dan nilai signifikansi menunjukan 
angka 0,002 (<0,05) yang mengindikasikan bahwa ada hubungan 
yang signifikan. Sehingga dari hasil perhitungan tersebut maka 
hipotesis 3b didukung. Artinya bahwa entertainment berpengaruh 
signifikan terhadap attitude toward advertising. 
Ducoffe (1995) mengatakan bahwa entertainment 
mempengaruhi  ad value dan attitude toward advertising. Namun 
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hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian Ducoffe (1995) 
tersebut. Entertainment hanya berpengaruh signifikan pada attitude 
toward advertising namun tidak berpengeruh signifikan pada ad 
value. Wells (2006) mengatakan bahwa iklan di surat kabar tidak 
sebaik iklan jenis lain dalam hal menarik perhatian konsumen atau 
audiensnya. Ini dikarenakan ruang lingkup editorial surat kabar 
yang cenderung lebih serius. Iklan di surat kabar tidak harus 
bersifat menghibur, tidak seperti iklan di televisi. Sehingga iklan di 
surat kabar lebih bersifat apa adanya dan lebih informatif. 
Konsumen lebih memberikan penilaian yang baik terhadap iklan di 
surat kabar karena informasi yang mereka dapat dari isi pesan.  
Entertainment memang bertujuan untuk menarik perhatian 
konsumen (Wells, 2006). Namun bila informasi yang diinginkan 
oleh konsumen tidak tersedia, maka konsumen cenderung tidak 
akan memberikan penilaian yang baik. Begitu pula sebaliknya, bila 
iklan mengandung unsur hiburan yang rendah bahkan tidak ada 
namun terdapat kelengkapan informasi yang sesuai dengan 
keinginan konsumen, maka konsumen akan tetap memiliki 
penilaian yang baik. 
 
e. Hipotesis 3c 
Hipotesis 3c mengatakan bahwa ad value memediasi 
pengaruh antara entertainment dan attitude toward adverting. Pada  
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hasil perhitungan regresi model 1 yang tampak di Tabel IV.15, 
tampak tidak adanya pengaruh yang signifikan antara 
entertainment dan ad value.  Sedangkan hasil perhitungan regresi 
model 2 (Tabel IV.16) tampak adanya pengaruh yang signifikan 
antara entertainment  dan attitude toward advertising. Dan ad 
value juga berpengaruh signifikan terhadap attitude toward 
advertising di model 3 (tabel IV.17). Dengan demikian 
menunjukan bahwa Hipotesis 3c tidak didukung. Hal ini 
dikarenakan untuk terjadinya mediasi, variabel independen 
(entertainment) harus berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen ( attitude toward advertising) di model 1 (Baron & 
Kenny, 1986). Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Ducoffe, 1995.  
 
f. Hipotesis 4a dan 4b 
Hipotesis 4a mengatakan bahwa iiritation berpengaruh 
signifikan terhadap ad value. Pada  hasil perhitungan regresi model 
1 yang tampak di Tabel IV.15, nilai t hitung  irriation menunjukan 
angka -3,164 yang berarti lebih kecil dari nilai t tabel yaitu sebesar 
-1,97 dan nilai signifikansi menunjukan angka 0,002 (>0,05) yang 
mengindikasikan bahwa ada hubungan yang signifikan. Sehingga 
dari hasil perhitungan tersebut maka hipotesis 4a didukung. 
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Artinya bahwa irritation  berpengaruh signifikan terhadap ad 
value. 
Hipotesis 4b mengatakan bahwa irritation berpengaruh 
signiikan terhadap attitude toward advertising. Hasil perhitungan 
regresi model 2 yang tampak pada Tabel IV.16 menunjukan bahwa 
nilai t hitung menunjukan angka -2,991 yang berarti lebih besar 
dari nilai t tabel yaitu sebesar -1,97 dan nilai signifikansi 
menunjukan angka 0,003 (<0,05) yang mengindikasikan bahwa 
ada hubungan yang signifikan. Sehingga dari hasil perhitungan 
tersebut maka hipotesis 4b didukung. Artinya bahwa irritation 
berpengaruh signifikan terhadap attitude toward advertising.. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Ducoffe 
(1996) yang mengatakan bahwa iiritation memiliki pengaruh yang 
signifikan pada ad value dan attitude toward advertising. Pembaca 
harian Solopos akan memiliki penilaian dan sikap yang buruk 
terhadap iklan di harian Solopos bila konten iklan dirasa 
mengganggu, menyinggung, bahkan terkesan bombastis. 
Ini juga tampak dari presentase jawaban responden 
terhadap pernyataan variabel irritation (Tabel IV.9) yang 
menunjukan bahwa responden tidak setuju iklan di harian Solopos 
mengganggu mereka saat membaca Harian Solopos dan 
menyinggung perasaan mereka. Sehinnga penilaian responden 
terhadap iklan di harian Solopos juga baik. Ini juga tampak dari 
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presentase jawaban responden terhadap pernyataan variabel ad 
value (Tabel 14.10) yang menunjukan bahwa responden setuju 
menilai iklan di harian Solopos sebagai iklan yang bernilai dan 
berguna. Slain itu sikap  responden terhadap iklan baik pula. Ini 
tampak dari presentase jawaban responden terhadap pernyataan 
variabel attitude toward advertising (Tabel IV.11) yang 
menunjukan bahwa responden senang membaca iklan di harian 
Solopos dan menggunakannya sebagai dasar untuk membeli 
produk. 
 
g. Hipotesis 4c 
Hipotesis 4c mengatakan bahwa ad value memediasi 
pengaruh antara irritation dan attitude toward adverting. Pada  
hasil perhitungan regresi model 1 yang tampak di Tabel IV.15, 
tampak adanya pengaruh yang signifikan antara irritation dan ad 
value.  Sedangkan hasil perhitungan regresi model 2 (Tabel IV.16) 
tampak pula adanya pengaruh yang signifikan antara 
informativeness dan attitude toward advertising. Dan ad value juga 
berpengaruh signifikan terhadap attitude toward advertising di 
model 3 (Tabel IV.17). Dengan demikian menunjukan bahwa 
Hipotesis 4c didukung. Artinya bahwa ad value memediasi 
pengaruh irritation  dan attitude toward advertising. Dan pengaruh 
mediasi yang terjadi adalah mediasi parsial karena irritation 
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memiliki pengaruh signifikan terhadap attitude toward advertising 
pada model 2 dan model 3 (Baron & Kenny, 1986). Hasil 
penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Ducoffe, 1995. Yaitu bahwa ad value memdiasi pengaruh irritation 
























KESIMPULAN DAN SARAN 
 
 
Pada bab ini diuraikan tentang hal-hal yang terkait dengan kesimpulan 
hasil penelitian, keterbatasan penelitian, dan saran peneliti untuk penelitian ke 
depan. 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan dengan menggunakan 
path anaysis regresi linear berganda, maka penelitian ini menghasilkan 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Hipotesis 1 yang mengatakan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara  
ad value dan attitude toward advertising, didukung. Artinya konsumen 
akan memiliki sikap yang positif terhadap iklan bila mereka memiliki 
penilaian yang positif terhadap iklan tersebut. 
2. Hipotesis 2a yang mengatakan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara 
informatveness dan ad value serta Hipotesis 2b yang mengatakan bahwa 
ada pengaruh yang signifikan antara variabel informativeness dan attitude 
toward advertising, keduanya didukung. Artinya bahwa keinformatifan 
konten iklan akan mempengaruhi penilaian konsumen dan sikap mereka 
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terhadap iklan. Semakin informatif suatu isi pesan iklan, maka penilaian 
pembaca terhadap iklan tersebut semakin baik, dan akan semakin baik 
pula sikap pembaca terhadap iklan tersebut. 
3. Hipoteis 2c yang mengatakan bahwa ad value memediasi pengaruh antara 
informativeness dan attitude toward advertising, didukung. Ini 
mengindikasikan agar sikap konsumen terhadap iklan lebih baik, tidak 
hanya keinformatifan isi iklan saja yang ditingkatkan akan tetapi juga 
membuat konsumen menganggap bahwa iklan yang dipasang adalah  
iklan yang bernilai dan berguna. 
4. Hipotesis 3a yang mengatakan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara 
entertainment dan ad value tidak didukung. Sedangkan Hipotesis 3b 
yang mengatakan bahwa ada pengaruh  yang signifikan antara 
entertainment dan attitude toward advertising, didukung. Ini 
mengindikasikan bahwa isi iklan yang menghibur (entertain) tidak 
mempengaruhi penilaian terhadap iklan namun mempengaruhi sikap 
terhadap iklan. Ruang lingkup iklan di surat kabar cenderung serius. 
Sehingga iklan di surat kabar kurang mampu menarik perhatian dari segi 
hiburan. Konsumen lebih cenderung mencari informasi yang mereka 
butuhkan dalam iklan. 
5. Hipoteis 3c yang mengatakan bahwa ad value memediasi pengaruh antara 
entertainment dan attitude toward advertising, tidak didukung. Ini 
mengindikasikan bahwa isi iklan yang menghibur cukup membuat sikap 
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konsumen terhadap iklan baik. Tanpa harus membuat iklan itu bernilai 
dan berguna di benak konsumen. 
6. Hipotesis 4a yang mengatakan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara 
irritation dan ad value serta Hipotesis 4b yang mengatakan bahwa ada 
pengaruh yang signifikan antara  irritation dan attitude toward 
advertising, keduanya didukung. Artinya bahwa semakin isi pesan dirasa 
mengganggu maka semakin buruk penilaian konsumen terhadap iklan, 
dan semakin buruk sikap mereka terhadap iklan. 
7. Hipoteis 4c yang mengatakan bahwa ad value memediasi pengaruh antara 
irritation  dan attitude toward advertising, didukung. Ini 
mengindikasikan agar sikap konsumen terhadap iklan lebih baik, tidak 
hanya menghilangkan gangguan  isi iklan saja akan tetapi juga membuat 
konsumen menganggap bahwa iklan yang dipasang adalah iklan yang 
bernilai dan berguna. 
B. KETERBATASAN PENELITIAN 
Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan dan kekurangan. 
Keterbatasan dalam penelitian ini antara lain sebagai berikut : 
1. Penelitian ini hanya menggunakan satu kategori produk saja yaitu  harian 





2. Penelitian ini hanya melibatkan 3 variabel independen yaitu 
informativeness, entertainment, dan irritation. Ini dikarenakan nilai 
adjusted R square hanya 0,087 atau 8,7% (lihat Bab IV). Artinya bahwa 
91,3% dipengaruhi oleh faktor yang lain. 
3. Dalam penelitian ini banyak responden yang memilih jawaban Tidak 
Setuju – Setuju (TS-S). Ini dimungkinkan karena penelitian ini tidak 
memfokuskan pada iklan tertentu. 
 
C. SARAN 
Berdasarkan kesimpulan penelitian ini, maka penulis akan memberikan 
saran sebagai berikut 
1. Dalam penelitian ini, banyak konsumen yang menilai bahwa iklan di 
harian Solopos sudah memberikan informasi yang mereka perlukan. 
Untuk mempertahankan hal ini, perusahaan pengelola harian Solopos 
perlu selektif dalam memasang iklan. Perusahaan harus menyajikan iklan 
yang informatif (menyajikan informasi mengenai produk atau jasa 
selengkap-lengkapnya), dan mengikuti perkembangan (update). Sehingga 
iklan harian Solopos tetap menjadi acuan konsumen dalam melakukan 
pembelian produk. Karena dalam periklanan di surat kabar, bukan unsur 
hiburan yang membuat penilaian konsumen baik, akan tetapi unsur 




2. Dalam penelitian ini pula, ditemukan bahwa konsumen tidak setuju bila 
iklan di harian Solopos dianggap mengganggu dan menyinggung. Ini 
perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam memasang iklan. Untuk 
mempertahankannya, perusahaan sebaiknya tidak memasang iklan terlalu 
banyak. Ini dapat mengganggu kenikmatan konsumen dalam membaca 
harian Solopos. Serta tidak menggunakan bahasa yang menyinggung atau 
terlalu bombastis. 
3. Untuk penelitian selanjutnya perlu ditambahkan variabel-variabel lain 
yang mendukung. Dan untuk mengetahui keefektifan suatu iklan, perlu 
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